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El presente trabajo es una investigación de revisión bibliográfica de las variedades que 
existen dentro de las mercadotecnias para mejorar el posicionamiento de las instituciones 
educativas de Latinoamérica y España desde el año 2014 a 2020. El principal objetivo fue 
identificar las herramientas del marketing que son más utilizadas por las entidades educativas 
para lograr una correcta posición en el mercado. Por lo tanto, la metodología empleada fue de 
selección bibliográfica, utilizando palabras clave que estén relacionados con el objetivo de la 
investigación. De esta manera, se recolectó un banco de documentos formado por 30 artículos 
que sirvieron de base de la evidencia científica.  
Los resultados alcanzados indicaron que las estrategias de marketing ATL y BTL que 
cada institución educativa desarrolla, influyen considerablemente en la mente del consumidor. 
Asimismo, se requiere que para aplicar estas estrategias se cuente con un plan de marketing, 
que organice el desarrollo y avance de la mercadotecnia. 
 
Palabras clave: Marketing educativo, estrategias educativas, marketing de servicios 
educativos, ATL, BTL. 
 
Abstract 
The present work is an investigation of bibliographic review of the varieties that exist 
within marketing to improve the positioning of educational institutions in Latin America and 
0Spain from 2014 to 2020. The main objective was to identify the marketing tools that are most 
used by educational entities to achieve a correct position in the market. Therefore, the 
methodology used was bibliographic selection, using keywords that are related to the objective 
of the research. In this way, a document bank consisting of 30 articles that served as the basis 
of scientific evidence was collected. 
The results achieved indicated that the ATL and BTL marketing strategies that each 
educational institution developed considerably influence the consumer's mind. Likewise, it is 
required that to apply these strategies there is a marketing plan that organizes the development 
and advancement of marketing. 
 





En la actualidad se ha visto que muchas entidades de educación buscan posicionarse en 
el mercado aplicando distintas estrategias, entre ellas el marketing de servicio educativo. Según 
Tejeda y Reyes (2015), la definición de esta estrategia es expresar las buenas cualidades de una 
casa de estudios. Es decir, informar sobre la razón de su importancia y del porqué es competente 
en comparación con otras instituciones. Con respecto a ello, es relevante que al aplicar las 
estrategias de mercadotecnia educativa, antes se haga un estudio y plan de marketing para los 
alumnos de esta forma serán mejor persuadidos. 
A nivel Latinoamérica y España algunas organizaciones educativas han implementado 
un mejor servicio en cuanto a orientación al público y marketing. Dentro de estas se aplican 
estudios a clientes, geomarketing, entrevistas, encuestas y otras técnicas que permitirán que se 
realice un adecuado marketing educativo a los clientes futuros y actuales. Además, gracias a 
esas herramientas se trabaja en las necesidades de los estudiantes, para luego ser satisfechos 
por la institución (Ospina y Sanabria, 2014). Cabe recalcar que en este caso no solo se 
benefician los estudiantes, puesto que, primordialmente estas técnicas se aplican para favorecer 
a la casa de estudios con temas muy puntuales; fidelización, atención de nuevos clientes, 
identificación, etc… 
El marketing educativo se puede implementar por diversos medios para persuadir al 
público. Según Herrera (2017), hoy en día, las personas ya no tienen que acercarse físicamente 
a un centro educativo para informarse acerca de esta, sino que todo se encuentra mediante las 
plataformas digitales, por ende, el marketing educativo se relaciona con las tecnologías de 
comunicación y mediante estas ofrece sus servicios y/o beneficios. Para acotar, los medios 
tradicionales o ATL también son usados para aplicar estas estrategias, pero cada vez son menos 
los que eligen estos canales. Por otro lado, se encuentran las activaciones BTL lo cual genera 
experiencias de persuasión. 
Según Santafé (2014), el marketing dirige al mercado aplicando estrategias para 
fomentar una visión sobre el grupo de interés, seleccionar y ejecutar estrategias al grupo de 
interés, gestionar el posicionamiento y satisfacer a los usuarios de cada nicho de mercado. Esto 
quiere decir que las estrategias de marketing brindan los estudios necesarios para hacer el 
seguimiento del público, identificando sus preferencias y necesidades. Es preciso mencionar 
que, en el caso de las estrategias de marketing educativo, serán complicadas para captar la 
confianza de los padres de familia, ya que ellos no serán quienes experimentan y evalúan la 
calidad de servicio que se está brindando. Por lo tanto, tendrán que apostar por lo que los 
directivos mencionan mediante las estrategias. (Sanz, Crissien, García y Patiño, 2017). 
Asimismo, para llegar a satisfacer las necesidades del cliente y funcione la mercadotecnia tiene 
que ir en base a la proporción del servicio y de los beneficios que los estudiantes obtengan 
dentro de la institución educativa.  
La problemática del presente trabajo de investigación se basa en la siguiente pregunta: 
¿Cómo las estrategias de marketing educativo contribuyen al posicionamiento de las 
instituciones del sector educativo de Latinoamérica y España en el periodo 2014 - 2020? 
Además, el objetivo general es analizar las estrategias de marketing educativo que contribuyen 
al posicionamiento de las instituciones del sector educativo de Latinoamérica y España en el 
periodo 2014 - 2020. De esta forma tenemos los siguientes objetivos específicos. 
1. Identificar las herramientas ATL en el posicionamiento de las instituciones del sector 
educativo de Latinoamérica y España en el periodo 2014 - 2020. 
2. Identificar las herramientas BTL en el posicionamiento de las instituciones del sector 
educativo de Latinoamérica y España el periodo 2014 - 2020 
3. Identificar los países de Latinoamérica y España que han aplicado el marketing 
educativo en el periodo 2014 - 2020. 
Metodología 
Para la recopilación de esta revisión bibliográfica se ha realizado y obtenido un 
conjunto de documentos de treinta estudios científicos que han sido publicados en el año 2014 
a 2020 y utilizó palabras clave de las cuatro variables que se han planteado en el tema. Además, 
en base a los criterios de inclusión se consideró artículos científicos de Latinoamérica y España. 
Asimismo, todas las revistas científicas encontradas pertenecen al área de Ciencias Sociales y 
Humanidades, lo cual son parte de las Ciencias de la Comunicación. 
La metodología es descriptiva-analítica y las plataformas que se usaron como base de 
datos fueron, Scopus, Dialnet, Redalyc, Scielo y repositorios de universidades. Por otro lado, 
es importante mencionar los criterios que se utilizaron en el proceso de búsqueda: 
 
1. El título de la investigación bibliográfica 
2. El nombre del autor 
3. Nombre de la revista 
4. Fecha de publicación de la investigación bibliográfica 
5. Edición de la revista 
6. La cita textual, que es el contenido más importante que el autor menciona. 
7. Paráfrasis, explicación del contenido 
8. Resumen sobre la cita textual 
9. Comentario final 
10. Por último, la citación en formato APA sexta edición del centro de escritura javeriano. 
Desarrollo y Resultados 
La información que se ha seleccionado para este trabajo de investigación nos conlleva 
a ampliar la percepción del marketing educativo por distintos autores. Además, se pudo 
identificar y ordenar las herramientas ATL y BTL que son usadas por universidades, institutos 
y colegios de Latinoamérica y España. 
Por otro lado, se identifica los países que más aplican la mercadotecnia educativa en 
sus casas de estudio. 
 
Tabla 1 
Percepciones del marketing educativo  





Daniel Sanz Del Vecchio, Tito Crissien 
Borrero, Jesús García Guiliany, Merly 
Patiño Villanueva 
(2017) 
Las implementaciones de las estrategias de 
marketing educativo serán complicadas para 
captar la confianza de los padres de familia 
debido a que ellos no serán los que 
experimentaron la calidad de servicio que se 
está brindando. Por lo tanto, tendrán que 
apostar por lo que los directivos mencionan 
mediante las estrategias y de esta forma 
convencer a los mismos de las propuestas de 




Una manera correcta en que las instituciones 
educativas desarrollen una estrategia de 
 
 
Miguel Reynoso Flores, Isis Angélica 
Pernas Álvarez, Daniel Claudio Perazzo 
Logioia (2017) 
marketing educativo es mostrar 
eficientemente la calidad de servicio que 
brindan, porque siempre serán transmisores 
de conocimientos para el futuro crecimiento 
de las personas. Esto será una herramienta 
fundamental para atraer y posicionarse en la 




 Karol J. Tejeda Paniagua y Santiago Reyes 
García 
(2015) 
La definición de marketing educativo es 
expresar las buenas cualidades de una casa 
de estudios, dicho de otra manera es 
informar sobre porqué son únicos y 
competentes en comparación de otras 




 Aníbal Bur  
(2014) 
En general el marketing educativo es cuando 
una casa de estudios propone o crea una 
oferta educativa y los estudiantes necesitan 
de ello para beneficiarse de diversas 
maneras, es decir este tipo de marketing 
trabaja en las necesidades del público 
objetivo (Bur, 2014). 
  
 
Liliana Cárdenas Cázares 
(2015) 
Al aplicar estrategias que contribuyan a los 
beneficios de la entidad educativa, los 
estudiantes  van a sentirse más escuchados e 
interesados en su centro de estudios; lo que 




César Yáñez Santamaría 
(2018) 
Define el marketing educativo como un 
grupo de métodos y tácticas que son 
utilizadas por centros educativos para atraer 
la atención de nuevos clientes y así satisfacer 
a sus necesidades (Yañez, 2018). 
 
 Arellano Valencia, Darío Javier; Fernández 
Bayas, Teófilo Roberto; Pazmiño 
Gavilánez, Washington Enrique 
(2017) 
La aplicación del marketing educativo es 
importante en la universidad ecuatoriana 
porque tendrá como resultados la mejora de 
sus servicios para sus clientes (Arellano, 
Fernández y Pazmiño, 2017). 
 
 
Hamlet José Trejo y Mireya Valdez 
(2017) 
El marketing educativo es un servicio 
adicional e importante dentro del sistema de 
educación, por ende no solo va a llamar la 
atención de un posible cliente, sino también 
hará que este se fidelice con la institución 
(Trejo y Valdez, 2017). 
 
 
Barragan, José Nicolás y Velázquez , Maria 
Teresa de Jesús (2019) 
La mercadotecnia también conocida como 
marketing es de gran utilidad en el ámbito 
educativo, porque permite informar de 
manera creativa los sistemas de 
educacionales de la empresa y esto resulta 
fundamental para captar la atención de 




María del Rosario López, Leoncio Marañon 
y Arely Rocio Torres  
(2017) 
Los tres pilares para un buen desarrollo del 
marketing educativo son: atraer, fidelizar y 
mantener una buena reputación del centro 
educativo (López, Marañón y Torres, 2017).  
 
 
Aplicar el marketing educativo en una 
universidad traerá múltiples beneficios y en 
esta se examinan las estrategias o 
Luis Doña Toledo y Teodoro Luque 
Martínez  
(2017) 
coordinación que se querrá hacer dentro de 
la casa de estudios, con el objetivo de 
satisfacer al público (Doña y Luque, 2017). 
 
 
Liliana Gordillo, Benedicta Domínguez, 
Claudia Vega, Adriana De la Cruz, Mario 
Angeles. 
(2020) 
Es importante mencionar que al concluir con 
las estrategias de marketing educativo 
ejecutadas por la institución, se analice la 
satisfacción del usuario que ha 
experimentado el servicio. Esto servirá a 
largo plazo para obtener un estudio y 
comparar con los de la competencia 
(Gordillo, Domínguez, Vega, De la Cruz y 
Angeles, 2020). 
Fuente: Elaboración propia 
 
Como se puede observar, dichos autores tienen una similitud sobre los conceptos 
básicos del marketing educativo e incluso coinciden en la idea sobre los beneficios que se puede 
conseguir al desarrollarla dentro de la organización. Es decir, ejecutar una estrategia de 
mercadotecnia es necesario para captar y fidelizar al cliente lo que generaría un mejor 
posicionamiento de la institución.  
De este mismo modo, se dispone a desarrollar los objetivos específicos que se ha 
planteado dentro de este trabajo de investigación 
 
Las herramientas ATL en el posicionamiento de las instituciones del sector educativo de 
Latinoamérica y España el periodo 2014 – 2020 
Según Salas (2018), las estrategias ATL son las más utilizadas por las marcas para hacer 
conocer el producto que brindan, a través de los medios que lo involucran, ya sea revista, 
periódico, televisión y radio. Esta táctica será beneficiosa para la empresa, porque genera un 
posicionamiento en la mente del posible cliente, además de crear un reconocimiento. Es preciso 
mencionar que desarrollar una estrategia de marketing utilizando la herramienta ATL requiere 
de una mayor inversión, que a la vez genera un interés en el usuario por conocer más sobre las 
características o particularidad que brinda el centro educativo y el alcance al público objetivo 
es mayor que otra estrategia.  
Luego de la investigación, se percibe que ninguna de las instituciones educativas 
durante los años 2014 a 2020 ha planteado la estrategia de ATL. Por lo tanto, esto hace 
referencia que se optó por otras estrategias actuales, como es el uso de los TIC (Tecnología de 
la información y comunicación).  
Las herramientas BTL en el posicionamiento de las instituciones del sector educativo de 
Latinoamérica y España el periodo 2014 – 2020 
Actualmente, las entidades educativas están implementando nuevas formas de 
mercadeo. Según Salas (2018), la publicidad BTL (below the line) tiene el protagonismo en 
este caso, puesto que permite a las marcas difundir su mensaje por medio de eventos, 
convenciones, activaciones, entre otras acciones experienciales. Además, estas herramientas 
BTL permitirá entablar una comunicación más directa con el consumidor o cliente mediante 
las acciones a desarrollar, por eso siempre habrá una gran cantidad de afluencia de personas. 
En el caso de algunas herramientas, se debería plantear y aplicar una estrategia de 
marketing hacia la institución con un estudio ya desarrollado, de esta forma se puede crear un 
reconocimiento y posicionamiento del centro educativo (Susuy y Taira, 2018). En muchos 
casos se crea un plan de marketing o se hacen estudios de mercado. 
Por otra parte, según el texto Dirección Publicitaria (2008) citado en Salas (2018), la 
comunicación BTL puede consistir en: 
● Marketing directo (Mailing, telemarketing, televenta, etc) 
● Técnicas de Merchandising 
● Animación en el Punto de Venta 
● Promociones de Ventas 
● Patrocinios 
● Actividades de Relaciones Públicas, entre otros. 
Cabe recalcar que dentro del marketing directo se encuentran otras herramientas que 
actualmente están siendo muy implementadas (marketing digital, redes sociales y otros). 
Además, en el caso de las instituciones educativas de Latinoamérica y España no se ejecutaría 
todas las estrategias BTL, sino las que consideran que son más efectivas. 
A continuación, se mostrará las herramientas BTL encontradas en la investigación y 
que además fueron usadas por las instituciones de Latinoamérica entre en el periodo 2014 - 
2020 
Tabla 2 
Herramientas BTL   
Autor – año Herramienta BTL Institución 
 
 
Julio Gonzalo Brito, 
Wolfram Laaser Eduardo 
Adrián Toloza (2015) 
 
 
 Redes sociales 
Universidad Nacional de 
Buenos Aires  
Universidad de 
Guadalajara     
Universidad Nacional de 
Educación a Distancia 
Universidad Nacional de 
Quilmes                        
Instituto Tecnológico de 
Monterrey 
Miguel Reynoso Flores, Isis 
Angélica Pernas Álvarez, 







CONALEP José Antonio 
Padilla Segura, Monterrey 
I 
Oyarzún Maldonado, 
Cristian, Soto González, 
Rodolfo; Moreno Díaz, 
Karina 
(2017) 
         
Afiches Publicitarios 
 
Escuelas de Chile 
 
 
Angelina Stefania Sosa Tota 











Universidad Dr. José 
Gregorio Hernández 
Miguel Ángel Tobías 
Martínez, Juan Antonio 
Fuentes Esparrell, Maria do 
Carmo Duarte Freitas, André 
Luiz Zani  
(2017) 
 
Cursos online masivos 
Redes sociales 
Universidad Federal de 
Paraná 
Universidad de Málaga 
Universidad de Granada 
Alain Castro Alfaro, Lino 
Antonio Mercado León,  
Miguel Ángel Londoño Ossa 











Castellanos María y 
Hernandez María Fernanda  
(2015)  
  
Marketing Experencial  
Universidad del Zulia 
Universidad Metropolitana 
Barranquilla 
Carlota López Aza, José 
Luis Vázquez y Ana Lanero 
(2019) 
Responsabilidad Social  Universidad de León 
Wilmar Sierra Toncel, 
Ángela Nair Ortiz Rojas, 
Karen Nahyr Sierra Ortiz, 
Erick Johan Sierra Ortiz, 
Olivia Isabel Rangel 








Universidad del Zulia 










Belloso Chacín                
Universidad Rafael 
Urdaneta 
Universidad Nacional San 
Luis Gonzaga 
Universidad Dr. Jose 
Gregorio Hernande 
Juan Carlos Meneses 
Salvador, Jorge Armando 
Muñoz Chávez, Silvia Zuley 









Instituciones de Educación 
Superior 
Fuente: Elaboración propia 
Para ello, los autores mencionados definieron la importancia o beneficio de cada una 
de las siguientes herramientas. 
 
● Redes Sociales 
Esta estrategia se viene usando desde hace un buen tiempo por muchas empresas. Según 
Brito, Laaser y Toloza (2015), las instituciones de educación superior tienen que tener claro 
los objetivos que quieren lograr en redes sociales, es decir, si quieren ser visibles para el público 
objetivo e informar sobre sus ofertas más interesantes para los estudiantes.  Para ello, se debería 
plantear bien a los grupos de interés de la entidad y aplicar de manera correcta la estrategia 
para cada uno. 
Hoy por hoy las redes sociales más usadas por el público objetivo del sector educativo, 
podrían ser Facebook, Instagram y YouTube. Sin embargo, estos sitios no serán la única 
solución para que la marca o empresa sea reconocida (Brito, Laaser y Toloza, 2015). Es decir, 
que no es la herramienta principal para el desarrollo de la entidad, pero si sirve de gran ayuda 
para la notoriedad de sus ofertas educativas. 
● Web 2.0 
Según Salvador, et al, (2018). Esta plataforma quiere decir que el usuario de la red va 
poder escribir y tener una opinión acerca de algo, lo que generaría información acerca de los 
entornos educativos. Entre los más reconocidos están los blogs, weblogs, sitios colaborativos, 
entre otros. Entonces esta herramienta comprende de los sitios que brinden información y de 
esta forma los usuarios van a interactuar y opinar entre sí, ya sea acerca de los servicios de la 
entidad, sus beneficios u otros. 
● Marketing digital 
Todo lo relacionado a lo digital tiene relación con el avance de la tecnología y la red. 
El internet ha permitido que el marketing se transforme y renueve no solo sus canales de 
difusión si no la forma en la que este se observaba (Salas, 2018). En el caso del marketing 
digital, se puede verificar dentro de las redes sociales, como las marcas hacen el uso de las 
técnicas de mercadotecnia para interactuar con el público objetivo.  
Según Sosa y Useche (2017), si se centra en el marketing digital de universidades 
privadas, esta se encarga de mostrar su oferta o valoraciones de interés para el público, de esta 
manera se fideliza a los mismos y los clientes futuros sentirán atracción por la universidad, 
ocasionando una posición de la empresa. Entonces, se connota que las casas de estudio deberían 
aplicar constantemente estas estrategias para obtener buenos resultados. 
● Cursos online masivos abiertos 
Según, Tavarez, citado en Martínez, et al (2016), estos cursos tienen como objetivo 
marketear el centro de estudios que demuestran las enseñanzas que se hacen en la misma, 
haciendo que el estudiante se sienta dentro de la institución sin pertenecer en este. Cabe recalcar 
que este tipo de cursos de alguna u otra manera va llamar la atención del aprendiz que quiere 
ingresar a un centro educativo, y si el curso fue de su agrado, más aún. 
Tal vez son pocas las instituciones que aplican esta estrategia, pero en pocas palabras; 
las universidades o cualquier institución que dicten cursos online masivos tendrán más 
notoriedad en el mercado (Martínez, et al, 2016). De esta manera, se estará llegando al público 
objetivo que se ha planteado, con estas acciones no solo se estará mostrando la calidad de 
servicio que brinda el centro educativo, sino que se demuestra la posible plana docente que 
estará a cargo de ofrecer las técnicas de aprendizaje.  
● Imagen corporativa  
Esta técnica también conocida como imagen institucional o empresarial se caracteriza 
por diferenciar a la empresa de otras, marcando un valor notorio por sus elementos 
comunicativos, valores y acciones en la entidad (Sierra, et al, 2017). De alguna forma, esto va 
crear una percepción del público hacia la organización y tiene que ser buena. Si la institución 
trabaja en la imagen corporativa, se obtendrá una visión esperada. 
Según Schmidt, Kassouf, Canhadas, Días y Abrantes (2014), el usuario buscará y 
exigirá siempre una mejor calidad de servicio. Por esa razón, las relaciones que se construya 
dentro de la institución será importante a largo plazo para seguir obteniendo su preferencia y 
consideración para que la institución este como primera opción.  
● Responsabilidad social 
Algunas empresas consideran esta área muy importante, incluso dentro de ella trabajan 
en proyectos sociales que se suman a la imagen corporativa. Y para ello la responsabilidad 
social como estrategia de marketing educativo será siempre un factor diferenciador de la 
competencia, esto generará una buena imagen de la institución a largo plazo. Con esta táctica 
se percibe la calidad de servicio que brinda, además de los aprendizajes y valores responsables 
con la humanidad (López, Vázquez y Lanero, 2019). Muchas personas aprecian la 
responsabilidad social como un compromiso de la institución. Sin embargo, esta también juega 
un rol de mercadeo porque hace que el público sienta estima por la entidad y la eligen por 
encima de otras, solamente por las acciones que haga esta con la sociedad.  
 
● Eventos  
Se refiere cuando son acontecimientos muy bien realizados dentro de un lugar, donde 
el rol es aportar notoriedad a la entidad educativa y trabajar en satisfacer al público, es decir a 
los estudiantes internos o estudiantes futuros (Farfán y Pelekais, 2014). Todos los eventos sin 
importar cuales sean; conferencias, activaciones, ferias tecnológicas u otros que realice la 
universidad serán de suma importancia para la imagen de la misma.  
 Dentro de estos eventos, el público va sentirse persuadido por distintos factores que se 
encuentren a su alrededor. Según Caridad, Castellanos y Hernández (2015), este es llamado 
marketing experiencial, y se refiere a que el cliente o persona asistente va experimentar 
emociones que dependen del acontecimiento y las estrategias que se manejan en este. Dicha 
estrategia se ejecuta para que el estudiante interesado persuada e insista a otro aprendiz a ir al 
acontecimiento. Por lo tanto, se estaría llegando a más clientes potenciales. 
● Afiches publicitarios y volantes 
La publicidad exterior como son las vallas, carteles, murales o volantes son uno de los 
medios BTL más usados por los colegios, porque resulta más fácil o accesible publicar sobre 
sus servicios de esta forma (Pacheco, citado en Oyarzún, Soto y Moreno, 2017). Cabe resaltar 
que para realizar esta acción no se necesita de muchos recursos y son accesible 
económicamente en algunos casos.  
No hay duda que al promocionar los beneficios sobre una institución educativa al 
público objetivo, podría haber más matriculados en esta, favoreciendo a la organización 
(Oyarzún, Soto y Moreno, 2017). Cabe resaltar que esto no solo funciona en colegios, sino en 
diversas casas de estudio. 
Países de Latinoamérica y España que han aplicado el marketing educativo en el periodo 
2014 - 2020 
Por consiguiente, se detallará los países que han desarrollado y utilizado estrategias de 




Países de Latinoamérica y España  
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Discusión 
Posteriormente, en la tabla 1 en el presente trabajo se puede puntualizar las distintas 
definiciones de marketing educativo que los autores mencionados han expuesto dentro de su 
investigación. Existe una similitud entre ellos, y una opinión reafirmando que desarrollar 
estrategias de mercadotecnia son fundamentales para la captación de nuevos y posibles clientes.  
Según Salas (2018), las herramientas ATL han sido usadas por marcas grandes para 
posicionar la empresa y causar impacto al público objetivo.  Sin embargo, a la indagación de 
revisión bibliográfica obtenidas de las fuentes de información, se puede mencionar que hay 
ausencia de información sobre las tácticas de marketing que desarrollan en el país de España y 
la utilización de la herramienta ATL como estrategia de los centros educativos. Esto puede ser 
ocasionado por el excesivo costo de su uso y por la aparición del BTL. 
Seguidamente, en la tabla 2, se analiza detalladamente las estrategias BTL que han sido 
utilizadas por los colegios, universidades e institutos de los países de Latinoamérica. 
Asimismo, se esperaba encontrar información sobre las tácticas que emplean las instituciones 
en el país de España, pero no se encontró ninguna que profundice el tema con exactitud.  
 
Por otra parte, se precisa los países que elaboran satisfactoriamente las estrategias de 
marketing educativo y los años que han sido analizados. En este caso se identifica que 
Venezuela, a pesar de la situación política en la que se encuentra actualmente ha desarrollado 
la mercadotecnia en las instituciones. De igual manera los países que aplican esto son Chile, 
Brasil, México y Colombia. Por otro lado, Perú es uno de los países menos interesados en 
desarrollar esta estrategia, además de Ecuador, Bolivia y España. 
 
Para finalizar, según Casanoves y Küster (2017), es necesario informar a la sociedad 
sobre cómo es el servicio que puede brindar una casa de estudio, puesto que de esta manera 
conocerán el valor y los beneficios de la empresa. No cabe duda que la implementación del 
marketing educativo tiene múltiples beneficios; posicionamiento, fidelización, identidad, 
información y reconocimiento. 
 
Conclusiones 
El presente trabajo de investigación bibliográfica analizó el marketing educativo y su 
contribución en el posicionamiento de algunas instituciones del sector educativo de 
Latinoamérica y España. Incluso, se identificaron las herramientas ATL Y BTL aplicadas por 
las entidades. Además, se reconoció cuáles son los países que más aplican la mercadotecnia 
educativa. 
El objetivo general se concretó satisfactoriamente puesto que se pudo encontrar 
información necesaria acerca del tema, incluso se recopiló una larga lista de autores que 
coinciden en lo siguiente; el marketing educativo es un servicio adicional e importante dentro 
del sistema de educación, porque que no solo va a llamar la atención de un posible cliente, sino 
también hará que éste se mantenga fiel a la institución (Trejo y Valdez, 2017). En este caso, se 
estima que la mercadotecnia educativa de alguna u otra manera va posicionar a una entidad, no 
solo se va a atraer a un nuevo público, sino a fidelizar a sus clientes.  
En el caso de las herramientas ATL, se verificó que ningún país de Latinoamérica y 
España lo considera en su plan de marketing educativo durante los años de investigación 
planteados. Por otro lado, tampoco se encontró la información suficiente acerca de esta táctica 
y el uso que les dan las instituciones del sector educativo. 
En el margen de las estrategias btl y su influencia en el posicionamiento de las 
instituciones del sector educativo de Latinoamérica y España, se localizó mucha información 
con los criterios de inclusión ejecutados y la gran mayoría de autores menciona que esta 
estrategia es favorable para las casas educativas e indican que el marketing BTL les asegura un 
mejor posicionamiento debido a la experiencia y contacto con el público que es mucho más 
previsible (Salas, 2018). Esto quiere decir que los estudiantes se sienten más atraídos cuando 
interactúan con la entidad ya sea por medio de eventos, cursos, redes sociales y más.  Además, 
durante los años de investigación se calculó que el 100% de instituciones identificadas del 
sector educacional de Latinoamérica y España usan más estas herramientas (below the line) 
para aplicar el marketing educativo.  
En cuanto a los países que han aplicado la mercadotecnia educativa en Latinoamérica 
y España, se logró encontrar la información deseada, puesto que, se identificó que Venezuela, 
Chile y Brasil son los países que más han desarrollado el marketing educativo en distintos 
tiempos dentro de los años de investigación (2014 - 2020). Además, entre los países que menos 
aplican esta estrategia se encuentran Perú, Ecuador y Argentina. 
Finalmente, después de lo expuesto en el desarrollo y resultados del tema investigado, 
se podría afirmar que las estrategias de marketing educativo posicionan todas las 
organizaciones educativas. Con ese fundamento, la siguiente hipótesis de investigación será 
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